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Sportsponsoring ist den letzten Jahren ein wichtiger Kommunikationskanal für 
Unternehmen geworden. Von Jahr zu Jahr investieren Konzerne mehrere 
Millionen Euro im Sportumfeld, um sich und ihre Botschaften präsentieren zu  
können.  
 
Im Rahmen der Arbeit wird das Sportsponsoring in den Kontext des gesamten 
Sponsoringmarktes eingeordnet und es wird dargelegt, was das Sportsponsoring 
und besonders das Sponsoring einer Sportveranstaltung  attraktiv gegenüber 
anderen Formen der Unternehmenskommunikation macht.   
. 
Die Untersuchung gibt einen Überblick über den aktuellen Stand der Sponsoring-
Forschung und setzt diesen in den Kontext  zu einer konkreten Sport-
Großveranstaltung.  
Die Arbeit analysiert darüber hinaus die konkreten Zielstellungen von 
Unternehmen beim Sponsoring einer der weltgrößten Sportveranstaltungen . 
Mögliche Risiken werden erörtert und abgewogen. 
 
Ziel ist es, die Chancen und besonders die Risiken des Sponsorings der FIFA 
Fußball-Weltmeisterschaft 2010 aufzuzeigen. Abschließend wird analysiert 
inwieweit sich Unternehmen im Vorfeld, während und nach der Fußball-
Weltmeisterschaft mit ökonomischen Risiken auseinandersetzen müssen. Dies 












1.2 Aufbau der Arbeit 
 
Diese Arbeit besteht aus fünf Kapiteln.  
 
Nach der allgemeinen Einleitung des ersten Kapitels werden im zweiten Kapitel  
die Grundlagen des Sponsoring erläutert. Dieses Kapitel soll der gesamten Arbeit 
als Grundlage dienen, zudem sind diese Grundlagen notwendig , um das 
Sportsponsoring in einen Kontext zu anderen Kommunikationsinstrumenten zu 
setzen. 
 
Anschließend wird im dritten Kapitel der Sportsponsoringbegriff erläutert. Es wird 
zudem bereits die wirtschaftliche Bedeutung des Sport erläutert, die im weiteren 
Verlauf der Arbeit elementar sein wird, um Risiken in einen wirtschaftlichen 
Kontext einzubinden. 
 
Hinterher werden im vierten Kapitel die Erkenntnisse in einen konkreten Rahmen 
gesetzt und es werden Zielvorstellungen, Risiken und Chancen an einem 
Praxisbeispiel analysiert und erläutert. 
 
Im fünften Kapitel erfolgt die Schlußfolgerung, indem die gewonnenen 
Erkenntnisse aus dem vierten Kapitel  zusammengefasst werden und ein 




2  Grundlagen und Einordnung des Begriffes 
„Sponsoring“ 
 
2.1 Grundlagen des Sponsoring 
 
2.1.1 Definition des Begriffes „Sponsoring“ 
 
Der Begriff Sponser hat sich in der täglichen Umgangssprache fest eingebürgert. 
Daher wird „Sponsor“ oft als Synonym für eine Firma verwendet, die im Radio, 
Fernsehen oder bei (Sport-)Veranstaltungen Werbung treibt. Dem eigentlichen 
Sponsoring kann diese Definition nicht gerecht werden. Es finden sich in der 
Literatur zahlreiche Begriffsbestimmungen, die mitunter erheblich voneinander 
abweichen. 
„Sponsoring, finanzielle Unterstützung für Personen, Ereignisse und Medien 
gegen Nennung des Namens oder des Produktes des Sponsors zu 
Werbezwecken (...). Es gilt das Gebot der Trennung von redaktionellem 
Programm und Werbung (...), bei gesponserten Sendungen (...) muß in 
vertretbarer Kürze deutlich auf den Sponsor hingewiesen werden, anstelle des 
Namens können auch das Firmenemblem oder die Marke eingeblendet werden, 
die Einblendung kann in Bewegtbild erfolgen.“1 
Diese Definition ist im Grundsatz zwar richtig, jedoch muss man sagen, dass sich 
der Verfasser hier zu sehr auf das Medium Fernsehen beschränkt. Sein 
Verständnis von Sponsoring trifft so zum großen Teil nur auf einen Teilbereich 
zu. Dem Programmsponsoring, einer Form der Mediawerbung. Diese finanziert 
Fernsehübertragungen, Sendungen oder Serien. Der Sponsor wird  mit seinem 
Logo oder einem entsprechenden Texthinweis präsentiert.  
Andere Definitionen legen den Fokus auf andere Aspekte des Sponsorings:  
„Sponsoring zeichnet sich dadurch aus, daß mit diesem Instrument Zielgruppen 
erreicht werden, die herkömmlicher Werbung kaum ausgesetzt sind oder von 
dieser nur schwer erfaßt werden können. Außerdem lassen sich so 
Werbebeschränkungen unterlaufen, denen bestimmte Güterarten und 
Berufsstände unterliegen. 
                                            
1
 Gabler Wirtschaftslexikon, Betriebswirtschaftlicher Verlag Th. Gabler GmbH Wiesbaden, 14. Auflage 
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Sponsoring vermag jedoch, abgesehen von solchen Sonderfällen, die 
herkömmlichen Erscheinungsformen der Kommunikationspolitik wie Werbung 
und Verkaufsförderung nicht zu ersetzen, sondern sie nur zu ergänzen.“ 2  
Der Begriff Kommunikationspolitik ist ein sehr wichtiger Aspekt des modernen 
Sponsorings und wird im Laufe dieser Arbeit noch ausführlicher behandelt 
werden.  
Die für diese Arbeit wohl sinnvollste, weil weitreichenste Begriffsbestimmung 
liefert der Autor Manfred Bruhn. 
In seinem Buch „Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz“ 
definiert er Sponsoring wie folgt:  
„Sponsoring bedeutet die Planung, Organisation, Durchführung und Kontrolle 
sämtlicher Aktivitäten, die mit der Bereitstellung von Geld, Sachmitteln, 
Dienstleistungen, Know-how durch Unternehmen und Institutionen zur Förderung 
von Personen und/oder Organisationen in den Bereichen Sport, Kultur, Soziales, 
Umwelt und/oder den Medien verbunden sind, um damit gleichzeitig Ziele der 
Unternehmenskommunikation zu erreichen.“ 3 
In dieser Definition wird jede relevante Art des Sponsoring berücksichtigt, 
namentlich sind es neben dem Kultur-, dem Sozial- oder Umweltsponsoring und 
dem Programmsponsoring, natürlich das für diese Arbeit relevante 
Sportsponsoring. 
Obwohl sich diese Arbeit mit dem Thema Sportsponsoring beschäftigen wird, 
wird eine kurze Betrachtung der anderen Arten in den folgenden Kapiteln 
vorgenommen. Da diese Bereiche nicht immer klar zu trennen sind werden viele 
Aspekte der anderen Sponsoringarten auch im Bereich Sportsponsoring eine 
tragende Rolle spielen. 
 
                                            
2
 Dichtl, E; Köschgen, H.; Nieschlag, R.: Marketing, Dracker und Humblot GmbH & Co KG Berlin, 17. 
Auflage, 1994, Seite 539 
3
 Bruhn, M.: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Gabler, Betriebswirt.-Vlg; 
4.Auflage, überarb. u. erw. Auflage. 27. Mai 2003 
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2.1.2 Merkmale von Sponsoring 
 
Um die Merkmale des Sponsoring darzustellen greift man am besten  Manfred 
Bruhn noch einmal auf. Er definiert das Prinzip Leistung und Gegenleistung als 
das bedeutendstes Merkmal. Ein Sponsor setzt also Geld oder Sachmittel ein, in 
der Erwartung vom Gesponserten eine Gegenleistung zu erhalten. Im 
allgemeinen und stark eingeschränkten Verständnis ist dies z.B. der Name des 
Sponsors bei einer (Sport-)Veranstaltung, der  auf Werbebanden oder 
Anzeigetafeln präsentiert wird. Dabei sollte jedoch nicht einzig der Kauf und 
Verkauf von Werbefläche eine Rolle spielen, sondern der Fördergedanke das 
hauptsächliche Motiv des Sponsorings sein. In einem Unternehmen spielt 
Sponsoring immer mehr  als ein Teil der integrierten Kommunikation eine 
wichitge Rolle. Dieses Kommunikationsinstrument wird aber nicht isoliert 
eingesetzt, sondern ist ein Gefüge aus Instrumenten um die gesamte Corporate 
Identity eines Unternehmens anzupassen. Mit dieser Thematik wird sich diese 
Arbeit noch ausführlicher in den folgenden Kapiteln beschäftigen. 
 
 
2.2 Bereiche des Sponsorings 
 
Wie bereits angekündigt werden die verschiedenen Arten des Sponsoring 
vorgestellt. Dies wird allerdings sehr kurz geschehen. Es ist aber wichtig die 
unterschiedlichen Arten zu kennen, um im späteren Verlauf dieser Arbeit das 
Sportsponsoring zu verstehen und Synergien aufzuzeigen.  
 
2.2.1 Das Kultursponsoring  
 
In den Zeiten von Wirtschaftskrise und dem daraus resultiereden öffentlichen 
Sparzwang ziehen sich Bund, Länder und Gemeinden immer weiter aus der 
öffentlichen Kulturförderung zurück. Zwischenformen wie Stiftungen, 
Gewerkschaften, Parteien und Verbände können nur einen Teil des 





Somit wird die Kulturförderung durch Privatpersonen oder Unternehmen immer 
bedeutsamer.Manfred Bruhn definiert Kultursponsoring als eine Form des 
kulturellen Engagements von Unternehmen, bei dem durch die Unterstützung von 
Künstlern, kulturellen Gruppen, Institutionen oder Projekten auch Wirkungen im 
Hinblick auf die (in- und externe) Unternehmenskommunikation erzielt werden.4 
Für diese Arbeit ist besonders interessant, dass die Gesetzmäßigkeiten des 
Sportsponsoring nicht einfach auf das Kultursponsoring zu übertragen sind. 
Schließlich würden bei dieser Form der Unterstützung andere Motive der 
Unternehmen und andere Gesetzmäßigkeiten für das Zustandekommen 
bestehen. Grundsätzlich ließen sich bei Unternehmen als Kulturförderer drei 
Formen unterscheiden.  
So steht bei Altruistischen Mäzen eine Dominanz kulturorientierter Beweggründe 
wie Kunstinteresse oder persönliche Kontakte zu Künstlern im Vordergrund. Bei 
Mäzenattischen Sponsoren spielen sowohl kultur- als auch 
unternehmensbezogene Interessen eine Rolle. Eigennützige Sponsoren wollen 
dagegen mit der Kulturförderung ihr Image verbessern oder Beziehungen zu 
Kunden pflegen, was sich widerum positiv auf den Absatz des Unternehmens 
auswirken soll. Man kann diese Formen jedoch nicht isoliert betrachten. Oft 
spielen mehrere Formen in der Entscheidung des Unternehmens sich im 














                                            
4 Bruhn, M.: Sponsoring: Systematische Planung und integrativer Einsatz, Gabler, Betriebswirt.-Vlg; 
4.Auflage, überarb. u. erw. Auflage. (27. Mai 2003) 
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2.2.2 Das Sozio- und Umweltsponsoring 
 
„Sozio- und Umweltsponsoring bedeutet die Verbesserung der Aufgabenerfüllung 
im sozialen beziehungsweise ökologischen Bereich durch die Bereitstellung von 
Finanz-/Sachmitteln oder Dienstleistungen durch Unternehmen, die damit auch 
(direkt oder indirekt) Wirkungen für ihre Unternehmenskultur und –kommunikation 
anstreben.“5  
Man kann daraus auf vier Punkte schließen in denen sich das Sozio- und 
Umweltsponsoring vom klassischen Sponsoring (z.B. Sportsponsoring) 
unterscheidet: 
 der Fördergedanke steht für das Unternehmen im Vordergrund 
 durch das Sponsoring soll das Verständnis des Unternehmens nach innen 
und außen getragen werden (Kommunkation) 
 Glaubwürdigkeit, durch besondere Identifikation des Unternehmens mit 
dem Engagement  
 es werden ausschließlich nichtkommerzielle Gruppen oder Organisationen 
gefördert 
 
2.2.3 Das Programmsponsoring 
 
„Programmsponsoring ist die systematisch geplante Verbindung eines 
unternehmensspezifischen Zeichens oder eines Marken- beziehungsweise 
Produktnamens mit einer Sendung oder ihrer Promotion in elektronischen Medien 
auf Basis einer Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder Dienstleistungen an 









                                            
5 Bruhn, M.: Seite 275 




2.3 Sponsoring als Teil der unternehmerischen Kommunikationspolitik 
 
Glaubwürdigkeit und Vertrauen sind Begriffe, die in der Politik von Unternehmen 
immer wichtiger werden.  
Die Unternehmen legen dazu immer mehr Wert auf die Transparenz ihres 
Wirtschaftens, um diese Eigenschaften zu fördern. Die erweiterte Flexibilität, 
Freiwilligkeit und der daraus resultierende Wettbewerb zielen dabei auf ganz 
bestimmte Ziele ab:  
 
 flexible, fortlaufende und sich dynamisch verbessernde Aufbereitung, 
Berichterstattung und Kommunikation von relevanten Informationen,  
 Befriedigung des vielfältigen, sich fortlaufend wandelnden, 
unternehmensindividuellen Informationsbedürfnisses von Interessierten im 
Dialog und  
 der betriebswirtschaftlich tragfähigen und den Zielen des nachhaltigen 
Wirtschaftens dienenden Unternehmenskommunikation, 
 transparente Darstellung und fortlaufende Verbesserung der 
unternehmerischen Lösungskompetenz für Nachhaltigkeit.  
 
Die Definition dieser Ziele durch Unternehmen zeigt welche besondere 
Bedeutung die Unternehmenskommunikation einnimmt. Mit einer strategischen 
und operativen Vernetzung der verschiedenen Kommunikationsinstrumente 
lassen sich Synergiewirkungen erzielen. So kann z.B. der strategische Beitrag in 
der Bekanntmachung des Unternehmens oder einer Marke liegen. 
Eine Imageprofilierung kann durch Merkmale des Sports beziehungsweise 
ausgewählter Sportarten, z.B. Dynamik oder Schnelligkeit erreicht werden.  Oder 
auch die Erreichung einer spezieller Zielgruppen, wie Jugendliche. 
Bei der inhaltlichen Integration sollen Imagemerkmale, die mit dem Sponsoring 
hervorgehoben werden, als eine Art zentraler Botschaft auch in anderen 
Werbemitteln transportiert werden.  
Die zeitliche Integration besagt, dass die Aktivitäten des Sponsoring mit den 
anderen Kommunikationsmaßnahmen des Unternehmens abgestimmt werden 
sollten. Das funktionierende Zusammenspiel dieser Aktivitäten soll die bereits 




Formale Integration hingegen meint, dass die festgelegte 
Unternehmenserscheinung (auch: Corporate Design) auch beim Sponsoring zum 
Einsatz kommt. 
Interne Integration bedeutet die Abstimmung mit anderen Abteilungen des 
Unternehmens (Werbung, Verkaufsförderung, PR usw.) Hier muss man widerum 
auf Synergien bzw Zusammenspiel verweisen. 
Externe Integration besagt, dass die Sponsoringaktivitäten natürlich auch mit 




2.3.1 Corporate Social Responsibility 
 
Unternehmerische Gesellschaftsverantwortung, oder auch Corporate Social 
Responsibility (kurz CSR) ist ein Konzept gesellschaftlicher Verantwortung von 
Unternehmen. CSR-Initiativen sind Beiträge, die Unternehmen im Rahmen ihrer 
Geschäftstätigkeit für eine zukunftsfähige Gesellschaft leisten. Sie entspringen 
dem Engagement des jeweiligen Unternehmens und beruhen auf Eigeninitiative 
und Eigenverantwortung. Man kann die Bereiche Wirtschaft, Soziales und 
Umwelt als die drei Felder in denen dies nachhaltig geschieht definieren.   
Notwendige Voraussetzung für das gesellschaftliche Engagement von 
Unternehmen und Hauptziel unternehmerischen Handelns ist wirtschaftlicher 
Erfolg. Nur international wettbewerbsfähige und wirtschaftlich gesunde 
Unternehmen sind überhaupt in der Lage, ihren Beitrag zur Lösung 
gesellschaftlicher Probleme zu leisten. Unternehmen tragen vor allem 
Verantwortung, indem sie Arbeitsplätze sichern – ein sich stetig entwickelndes 
Unternehmen ist der beste Garant für den Erhalt von Arbeitsplätzen.  
Sponsoring ist, wie bereits erklärt eine der am häufigsten verwendeten 
Maßnahmen der Unternehmenskommunikation. Im Bereich des CSR spielt 
besonders das Sozialsponsoring eine große Rolle. Durch dieses Engagement 
soll eine positive Assoziation zum Unternehmen hergestellt werden. Corpotare 






Um den Sponsoringmarkt einzuordnen ist es sinnvoll sich die Entwickling der 
letzten Jahre anzuschauen und einen prognostischen Blick in die Zukunft zu 
wagen.  
Die Studie Sponsor Visions 2010, die TNS Infratest seit 2000 für die Pilot Group 
durchführt basiert auf 218 Interviews mit Sponsoring-Experten aus deutschen 
Unternehmen und Agenturen. Neben pilot als Herausgeber fördern die DFL 
Deutsche Fußball Liga GmbH, Sportfive und der FASPO sowie die 
Marktforschungsinstitute TNS Infratest und Ipsos das Studienprojekt. Die 
Kernerkenntnisse dieser Studie werden in der folgenden Abbildung verdeutlicht. 
 
 







Im Jahr 2010 werden die Investitionen der deutschen Unternehmen ins 
Sponsoring bei 4,2 Mrd. Euro liegen. Damit bleibt der Sponsoringmarkt auf dem 
gleichen Niveau wie 2009. Die Prognosen zeigen erst ab 2012 ein leichtes 
Wachstum.  
 
Im Schnitt gibt jedes der befragten Unternehmen in diesem Jahr rund 3,2 Mio 
Euro für Sponsoring aus. Der Anteil der Aufwendungen am Gesamt-Marketing-
Etat wächst langsam, aber konstant: Von 20 Prozent im vergangenen Jahr, stieg 
der Sponsoring-Anteil auf 21 Prozent, was der Abbildung nicht zu entnehmen ist, 
aber in der Studie „Sponsor Visions 2010“ ermittelt wurde.7 
 
Wichtigstes Sponsoring-Feld ist für die befragten Unternehmen und Agenturen 
nach wie vor das Sport-Sponsoring. Die Gründe für die positive Entwicklung 
liegen in der Erholung des gesamten Werbemarkts, wobei die Investitionen in 
klassische Werbemaßnahmen das einstige Niveau noch nicht wieder erreichen 
konnten. 
Des Weiteren spielt die festen Verankerung von Sponsoring in den Unternehmen 
und das Sportjahr 2010 mit den Olympischen Winterspielen in Vancouver und der 
FIFA Fußball-Weltmeisterschft in Südafrika eine Rolle.  
Der Trend innerhalb der Sponsoringfelder zeigt entsprechend wenig 
Veränderungen. Ein Großteil des gesamten Sponsoringvolumens wird 
Sportsponsoring investiert. Mit 2,6 Milliarden Euro ist das ein Anteil von über 60 
Prozent. Damit liegt die Sportbranche deutlich vor den anderen 
Sponsoringfeldern: Medien mit 0,8 - 0,9 Mrd., Public/Soziales mit 0,5 Mrd. und 
Kultur mit 0,3 Mrd. Euro.  
 
                                            
7
 Vgl. SPONSOR VISIONS, http://www.pilot.de/markt-und-werbeforschung/sponsor-vision 
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Das aktuelle Trendranking der Sportarten mit dem größten Wachstumspotential 
führt Fußball vor Handball und Beachvolleyball an. Auch für Biathlon, 



















          Abbildung 2 
 
Fußball bietet in Deutschland weiterhin die interessantesten Möglichkeiten für 
Sponsoren. Bei Sponsoreneinnahmen und Zuschauerzahlen ist die Bundesliga 
Spitzenreiter im europäischen Vergleich. Neben der Bundesliga sind auch die 
internationalen Erfolge der Bundesligaklubs und der Herren- und 
Frauennationalmannschaften hervorzuheben. Spieler wie Michael Ballack, Phillip 
Lahm oder Bastian Schweinsteiger sind populäre Werbeträger Gründe für die 
Vormachtstellung des Fußballs am Sponsoringmarkt. 
Die Wintersportart Biathlon liefert schon seit Jahren sehr gute Einschaltquoten 
und somit gute Gründe für Unternehmen sich in dieser Sportart zu engagieren. 
Bei Weltmeisterschaften und olympischen Wettbewerben ist Biathlon die 




Die Formel 1 erlebt nach einem zwischenzeitlichen Abschwung ein Comeback. 
Neue erfolgreiche Fahrer, wie etwa Sebastian Vettel und Nico Rosberg haben 
der Motorsportserie in Deutschland wieder zu einem Aufschwung verholfen. Die 
Rückkehr von Michael Schumacher steigerte  ebenfalls das Interesse und somit 
die Medienresonanz.  
Ähnlich verhält es sich mit der Sportart Boxen. Auch nach der Kündigung des TV-
Vertrages seitens des ZDF mit dem Hamburger Boxstall Universum Box 
Promotion im Mai 2010 erzielen Fernsehanstalten bei Boxevents immer wieder 
gute Einschaltquoten.  
Für Basketball, Schwimmen und Radport zeigt der Langzeittrend ebenso positive 
Signale. Das geringste Wachstumspotenzial wird dagegen bei den Sportarten 
Reiten, Volleyball, Inlineskating, Tennis gesehen. Im Ranking verloren haben 
auch Snowboarding und Segeln. Vor allem die juristischen 
Auseinandersetzungen um den America's Cup, haben der Sportart Segeln 
geschadet und sprechen auf Grund dieses Imageschadens gegen ein Einstieg 
von Sponsoren 
Trotz wirtschaftlicher Krisen in den vergangenen Jahren investieren 
Unternehmen also weiterhin ins Sponsoring. Das Engagemtn scheint sich zu 
rechnen. 78 Prozent der Sponsoren sind sehr zufrieden, 68 Prozent planen eine 
Verlängerung ihres Sportsponsorings. 
Zudem betreiben auch immer mehr Unternehmen eigene  CSR-Programme, 
welche  auf ein verstärktes soziales und nachhaltiges Engagement setzen. Diese 
Programme werden in vielen Unternehmen anteilig aus dem Sponsoringbudget 
finanziert. Die Themen Soziales und Ökologie werden daher weiter an Bedeutung 










Das Jahr 2010 wurde von gleich zwei sportlichen Großereignissen geprägt. Die 
Olympischen Winterspiele 2010 in Vancouver und natürlich die FIFA Fußball-
Weltmeisterschaft 2010 in Südafrika. Ohne Sponsoren wäre Ereignisse dieser 
Größenordnung gar nicht mehr realisierbar. Es bietet für die Sponsoren aber 
auch eine Platform, um in Kontakt mit einer gigantischen Gruppe von potenziellen 
Kunden bzw. Konsumenten zu treten. Dies ist auch einer der wichtigsten Aspekte 
des Sportsponsoring.  So besagt eine gängige Definition des Begriffes 
Sportsponsoring: 
„Mit dem Einsatz von Sportsponsoring wird in erster Linie die Zielsetzung verfolgt, 
mit den Zielgruppen in einen Dialog zu treten und die verschiedenen 
Imagekomponenten des Sports auf das Unternehmen oder die angebotenen 
Marktleistungen zu projizieren.“8  
Ziel des Sportsponsoring ist es also beim Verbraucher, Leser oder Zuschauer auf 
direktem und indirektem Weg eine Wirkung zu erzielen. Als Direktwirkungen 
bezeichnet man die Wirkungen, die direkt durch den gesponserten Sportler oder 
das gesponserte Ereignis auf den Zuschauer wirken. 
Indirektwirkungen entstehen dagegen durch die Medien, die die Sponsoring-
Veranstaltung zum Zuschauer und damit zum Konsumenten transportieren. „Der 
Schwerpunkt des Wirkungsinteresses liegt auf den Medien, weil über sie 
wesentlich mehr Verbraucher in kürzerer Zeit erreicht werden können, als 
Zuschauer bei Veranstaltungen.“9 Sportsponsoring unterscheidet sich in diesem 
Punkt nicht wesentlich vom normalen Sponsoring, denn es sollte nichts einzeln 
betrachtet werden, sondern immer als Bestandteil eines Aspektes in der 




                                            
8
 Brickau, R.; Von Ettinghausen, C.: in der Fachzeitschrift „absatzwirtschaft“, Verlagsgruppe Handelsblatt 
GmbH, Jahrgang Ausgabe 11/99, Seite 100 
9
 Brickau, R.; Von Ettinghausen, C.: in der Fachzeitschrift „absatzwirtschaft“, Verlagsgruppe Handelsblatt 
GmbH, Jahrgang Ausgabe 11/99, Seite 100 
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3.2 Erscheinungsformen des Sportsponsorings 
 
Obwohl sich diese Arbeit im weiteren Verlauf mit dem Sponsoring von 
Sportveranstaltungen verschäftigen wird, ist die Unterstützung von Einzelsportler 
und Mannschaften dennoch relevant. Einzelsportler und Mannschaften sind Teil 
der Sportveranstaltungen und präsentiern sich in Ihrem Umfeld, sind sozusagen 
Hauptdarsteller. 
Aspekte, die Sportler oder ganze Mannschaften betreffen, sind relevant für die 
ganze Sportveranstaltung und können sowohl negativen als auch positiven 
Einfluss nehmen. Erfolg oder Misserfolg einer Sportveranstaltung oder eines 
Turnier definieren sich durch Auftreten und sportlichen Erfolg der Athleten. 
Als Beispiel lässt sich hier die Tour de France anführen, wo Skandale und 
Betrugsversuche einzelner Sportler bzw. Mannschaften die gesamte 
Veranstaltung und sogar der gesamte Sport negativ dargestellt wurde. 
Schließlich führten die Negativsachlagzeilen zum Abruch der TV-Übertragungen 
und Desinteresse bei den Zuschauern und damit auch bei den Sponsoren. 
 
3.2.1 Unterstützung von Einzelsportlern 
 
Fast jeder professionelle Sportler hat einen Werbevertrag mit einer 
Sportartikelfirma. 
Dies kann sich auf vielfältige Weise äußern. 
„Beim Sponsoring von Einzelsportlern erhalten aktive oder ehemalige Sportler 
finanzielle oder materielle Zuwendungen und übernehmen als Gegenleistung für 
den Sponsor kommunikative Aufgaben.“10 Sportler treten bei Veranstaltungen als  
Produktpräsenter auf oder sind bei Werbemaßnahmen des sponsernden 
Unternehmens persönlich beteiligt . Je nach Erfolg und Popularität werden die 
jeweiligen Spitzensportler auch von mehreren Unternehmen gleichzeitig 
unterstützt und mit zahlreichen Aktionen in die Unternehmenskommunikation 
eingebunden. Dazu gehören neben der Trikotwerbung und der Mediawerbung mit 
Sportlern, die Verkaufsförderung und die Kommunikation durch das 
Unternehmen. 
                                            
10
 Bruhn, M.: Seite 71 
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Besonders bekannt ist die Trikotwerbung am Sportler, welche in fast allen 
Sportarten zu beobachten ist.  
Die Trikotwerbung, die wir auch bei dem Mannschaftssponsoring finden hat in 
den letzten Jahren stark zugenommen. Das übermaßige Platzieren von 
Firmenlogos  birgt die Gefahr einer raschen Sensibilisierung des Zuschauers. 
„Die Verbindung zwischen den Sportler und seinem Sponsor beziehungsweise 
der beworbenen Leistung muß für die Konsumenten nachvollziehbar und 
glaubhaft sein“11. Deshalb prüfen Unternehmen  sehr genau, inwieweit der 
Sportler zum Unternehmen passt und sich als Werbeträger und Kommunikator 
eignet. Denn aus der Unterstützung von Einzelsportlern ergeben sich eine Reihe 
von Risiken. Etwa die Sicherheit der Sportler im Umgang mit Medien, 
Abnutzungserscheinungen durch bisherige Werbemaßnahmen und mit seinen 
Privatleben verbundene Risiken. Als ein sehr aktuelles Beispiel ist an dieser 
Stelle Tiger Woods zu nennen, der durch zahlreiche Eskapaden in seinem 
Privatleben massiv an Glaubwürdigkeit verloren hat und Unternehmen mit 
seinem neuen Image nicht in Verbindung gebracht werden wollen.  
 
3.2.2 Unterstützung von Mannschaften und Vereinen 
 
Beim Mannschaftsponsoring wird grundsätzlich das ganze Team unterstützt. 
Dazu zählen neben den Sportler auch Trainer- und Betruerstab. Ähnlich wie bei 
den Einzelsportlern erbringt die Mannschaft ihre Gegenleistung neben der 
klassischen Trikotwerbung auch in Form von Mediawerbung, Verkaufsförderung, 
Promotion und der Kontaktpflege mit Meinungsbildnern, Kunden und Mitarbeitern 
des Unternehmens.  
Vereinsmannschaften werden von Unternehmen am häufigsten gefördert. Bei 
dieser Art des Sponsoring ist es besonders wichtig die 
Kommunikationsmaßnahmen abzustimmen. Neben den Aspketen der 
klassischen Mannschaftsförderung sind Lautsprecherdurchsagen sowie Werbung 
in Programmheften und auf Eintrittskarten ein gängiges Mittel der 
Kommunikation. Die Nutzung von Ehrenloggen oder VIP-Räumen für spezielle 
Gäste, sowie die Durchführung von Pausenaktionen und die Gestaltung des 
                                            
11
 Bruhn, M.: Seite 74 
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Mannschaftsbusses haben in den letzten Jahren eine größere Rolle in der 
Sponsoringpolitik erlangt.  
Auch das Arenasponsoring, in dessen Folge Stadiennamen befristet an 
Unternehmen verkauft werden ist ein Instrument des Sponsoring geworden.  
 
Eine weitere in Deutschland weitestgehend selten vorzufindende Form des 
Sponsoring ist das Titel- oder Namenssponsoring des Vereinsnamens. 
Prominentestes Beispiel dafür ist der Verein Bayer Leverkusen, der allerdings 
bereits bei seiner Gründung mit diesen Namen auflief. Beispiele für nachträgliche 
Änderungen des Vereinsnamens ist lediglich der Nürnberger Ice Hockey Club 
Sinupret Ice Tigers. In der deutschen Fußball-Bundesliga sind solche 
Änderungen von § 15 Nr. 2 der Satzung des Deutschen Fußball-Bundes nicht 
zulässig. 
Ein großer Vorteil für den Sponsor läge im Falle einer Namensgebung vor allem 
darin, dass eine prominete und sehr kommunikative Alleinstellung ereicht werden 
würde. 12 
Das Sponsoring von Mannschaften oder Vereinen ist insgesamt weniger 
risikoreich für Unternehmen als die Unterstützung von Einzelsportlern. 
Unternehmen setzen bei ndieser Art des Sponsoring ausschließlich auf das 
Image und die Popularität von Mannschaften und deren Umfelder. Besonders 
das Fanpotenzial ist bei Mannschaften und Vereinen sehr groß. 
    
3.2.3 Unterstützung von Sportveranstaltungen und Wettbewerben 
 
Obwohl Sportveranstaltungen in der Regel von Sportvereinen oder 
Sportverbänden 
ausgerichtet und organisiert werden, ist dieser Fall getrennt vom Vereins- bzw. 
Verbandssponsoring zu betrachten, da der Sponsor nicht den Verein oder einen 
Verband, sondern die Veranstaltung sponsert. 
Diese Art des Sponsoring hat in der Vergangenheit erheblich an Bedeutung 
gewonnen. Zumal Organisatoren von solchen Sportereignissen immer mehr auf 
die finazielle Mitwirkung und Unterstützung von Unternehmen angewiesen sind. 
                                            
12
 vgl. Adijouri,N./Statsny P. : Sportbranding, 2006, S.27 
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Auf der anderen Seite bietet das Sponsoring von Sportveranstaltungen für 
Sponsoren die meisten Möglichkeiten, um Botschaften zu übermitteln.  
Des Weiteren hat sich das Sponsoring von Sportveranstaltungen als weniger 
risikoreich als andere Formen erwiesen.  Als Gründe nennt etwa Manfred Bruhn 
die hohen Risiken, die mit der Unterstützung von Mannschaften und 
Einzelsportlern in Zusammenhang stehen, sowie die ansteigenden Kosten, die 
bei der Finanzierung von Einzelsportlern und Mannschaften zu Buche schlagen. 
 Neben diesen Vorteilen ist auch  ein wachsender Wunsch der Unternehmen, 
sich in einem sportlichen Umfeld zu präsentieren ausschlaggebend für das 
wachsende Engagement. Man kann zentrale Auswahlkriterien für ein 
Engagement bei einer Sportveranstaltung definieren.  
Ein hoher Bekanntheitsgrad bzw eine große Popularität der Veranstaltung hat 
unmittelbare Auswirkungen auf 
 das Publikumsinteresse, im Stadion und an den Bildschirmen 
  die Medienwirkung und Umfang der Berichterstattung 
  die Akzeptanz des Sponsoring bei Veranstalten, Sportverbänden und 
Zuschauern 
 den Grad der Alleinstellung des Sponsors, denn der „Grad der 
Alleinstellung als Haupt- oder Nebensponsor bestimmt sowohl die 
Werbemöglichkeiten (zum Beispiel Stellung und Anzahl der Banden im Stadion 
oder Häufigkeit der Durchsagen) als auch die Kommunikationswirkung des 
Sponsoringengagements“.13 
 die Durchführungs- und Vermarktungsrechte, denn die Vergabe von 
Sponsorships erfolgt nicht nur durch Vereine und Verbände, sondern auch durch 
Vermarktungsgesellschaften und Sportagenturen 
 
Das Engagement eines Sponsors bei einer Veranstaltung ist im Gegensatz 
zu den anderen Sponsoringformen nicht auf einen längeren Zeitraum 
ausgerichtet, sondern zeitlich begrenzt. Durch Werbemaßnahmen im Vorfeld 
einer Veranstaltung kann der werbliche und öffentlichkeitswirksame Auftritt eines 
Sponsors über den eigentlichen Zeitraum der Veranstaltung ausgeweitet werden. 
Eine besondere Form des Veranstaltungssponsoring ist das Titelsponsoring, 
schließlich erhält das Unternehmen dabei dominierende Stellung.  
                                            
13
 Bruhn, M.: Seite 85 
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„Titelsponsoring kennzeichnet die Erst- beziehungsweise Umbenennung einer 
Veranstaltung oder Gruppe von Aktiven im Interesse und auf Betreiben eines 
Sponsors; der Unternehmens- oder Produktname wird in den Veranstaltungstitel 
beziehungsweise in die Mannschaftsbezeichnung einbezogen und entsprechend 
angekündigt.“14 
 
3.3 Wirtschaftliche Bedeutung des Sports 
 
Die wirtschaftliche Bedeutung des Sports kann in vielerlei Hinsicht definiert 
werden. So kostet zum Beispiel das Sporttreiben den Sportler, wenn er dies nicht 
professionell macht, Geld für Ausrüstung, Mitgliedsbeiträge usw. Dies wird im 
allgemeinen Verständnis Sportbezogene Nachfrage genannt, die nur indirekt mit 
dem Thema dieser Arbeit zu tun hat. 
Auf diese ökonomischen Aspekte des Sports wird in dieser Arbeit deshalb nicht 
genauer eingegangen. 
Relevant sind in dieser Hinsicht vor allem wirtschaftliche Gründe für das 
Engagement von Sponsoren, was auch Unternehmenssektor des Sports genannt 
wird. 
Dass der Sportmittlerweile ökonomisch eine große Bedeutung hat, lässt sich an 
den größten Sportereignissen der Welt  erkennen. Die FIFA Fußball-
Weltmeisterschaften und die Olympischen Spielen geben wichtige 
gesamtwirtschaftliche Impulse. 
Bei den Olympischen Spielen 2008 in Peking sprechen die Zahlen für sich. Die 
Volksrepublik China investierte 40 Milliarden Dollar (etwa 31 Mrd €) in 
Sportstätten und Infrastruktur, um den Spielen einen würdigen Rahmen zu 
geben. Alleine die zwölf Top Sponsoren Coca-Cola, General Electric, 
Johnson&Johnson, McDonald's, Kodak und Visa (alle USA), Atos Origin 
(Frankreich), Lenovo (China), Manulife (Kanada), Omega (Schweiz), Panasonic 
(Japan), Samsung (Südkorea) brachten dem Internationalen Olympischen 
Komitee 866 Millionen Dollar (680 mio. €). 
Insgesamt liesen sich die weltweiten Sponsoren der Olympiade und die Beijing-
2008-Partner die Sponsoringrechte fast zwei Milliarden Dollar kosten.  
                                            
14 Bruhn, M.: Seite 93 
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Dazu kommen noch erhebliche Ausgaben für Werbemittel und Media-
Schaltungen. Die deutschen Konzerne VW und Adidas waren mit Investitionen 
von jeweils ca. 50 bis 100 Millionen Euro dabei. 
Bei Investitionen dieser Größenordnung versprechen sich Unternehmen natürlich 
langfristig eine Verzinsung, den so genannten Return of Investment. Vor den 
Spielen war die Sicherheit dieses Investition jedoch keinesfalls klar. "Die 
Chancen der Großsponsoren von Olympia 2008 für einen nennenswerten Return 
on Investment sind sehr gering", warnte etwa Hartmut Zastrow, Chef des 
Forschungsunternehmens „Sport + Markt“ .15  
 
Im Gegensatz zu Fußball-Weltmeisterschaften, bei denen mit Bandenwerbung in 
Stadien und Logos auf Trikots viel Aufmerksamkeit generiert wird, sind die 
Werbemittel bei Olympischen Spielen verboten. Doch auch das Umfeld der 
Olympischen Spiele 2008 bot genug Risiken für Sponsoren, da sensible Themen 
wie Doping, Chinas Umweltprobleme und Menschenrechtsfragen dem Image der 
Sponsoren sogar hätten schaden können. 
Ähnlich sah die Situation bei der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2010 in 
Südafrika aus, auf die im Laufe dieser Arbeit noch ausführlicher eingegangen 
wird. 
Dennoch setzten setzen westliche Unternehmen große Hoffnungen in die 
Olympischen Spiele in Peking und die Fußball-Weltmeisterschaft 2010 in 
Südafrika. 
Die erhoffte Wertschopfung durch das Sponsoring lässt sich in der Praxis oft 
durhc einen Indikator messen, nämlich die Erfassung der Medienresonanz. 
Es ist aber nicht damit getan, dass die Zielgruppe den Sponsor als solchen 
wahrnimmt. Dieses Phänomen wird auch Public Awareness genannt, ist aber nur 
Teil der Erfolgsmessung beim Sponsoring. Die Realität ist sehr viel komplexer 
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 vgl. Sponsoren riskieren Image-Schäden, http://www.capital.de/unternehmen/100008041.html,  2007 
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3.4 Erfolgsmessung beim (Sport-) Sponsoring 
 
Die Ergebniskontrolle bezieht sich auf die erfassbaren Ergebnisse, wie etwa den 
Grad des Erreichens der kommunikativen Ziele. Erkenntnisse können in Form 
von Befragungen, Beobachtungen oder als Paneldaten gewonnen werden. Für 
den Zeitpunkt der Messung, die Art der Testsituation und die Auswertung der 
Ergebnisse gibt es verschiedenste wissenschaftliche Ansätze.  
Grundsätzlich besitzt das (Sport-) Sponsoring also einen messbaren Einfluss.  
Jedoch sind die Ziele, die Unternehmen durch Sponsoring verfolgen, viel zu 
unterschiedlich, als dass man Sponsoring nur an Sichtkontakten und dem zur 
Schaustellen des Firmenlogos messen könnte. Wie bereits erwähnt nutzen 
Unternhemen das Sponsoring für die Unterstützung der internen Kommunikation 
als Teil der Kommunikationspolitik. Deshalb ist es bei der Messung des 
Sponsoringerfolges wichtig vorher konkrete, operationale Ziele zu formulieren, an 
deren Erfüllungsgrad nach Ablauf der Maßnahme der Erfolg festgestellt werden 
kann. Eine permanente Qualitätsüberprüfung kann so schnell Aufschluss über 
den Stand und mögliche Abweichungen von den Zielen des Sponsorings geben. 
Die empirische Langzeitstudie „Sponsoring Trends“ hat in einer Umfrage versucht 


















Demnach sehen dreiviertel der Befragten Glaubwürdigkeit als den Schlüssel zum 
Erfolg an. Auch der Glaubwürdigkeit vorgelagerte Kriterien wie etwa der Bezug 
zum eigenen Geschäft bzw Affinität (47,7 %) oder die Mittel-/Langfristigkeit eines 
Engagements (37,7 %). 
Interessant ist an dieser Statistik ist ebenfalls, dass  die Differenz zwischen 
Nennung als Erfolgsfaktor und der Berücksichtigung in der eigenen Politik sehr 
groß ist. Die Frage nach dem Erfolg von Sponsoring scheint also auch eine 
Umsetzungsfrage und nicht eine Erkenntnisfrage zu sein. 
Fakt ist, dass lediglich jeweils ein Drittel der Zustimmenden die Kriterien auch in 
dertatsächlichen Ausübung ihres Sponsorings berücksichtigt. 
Diese mangelnde Professionalität im Umgang mit Sponsoring wird im späteren 
Verlauf dieser Arbeit noch eine Rolle spielen, da dieses Verhalten natürlich ein 
erfolgreiches Sponsoring erschwert und so ökonomische Schäden zu erwarten 
sind. 
Die Erfolgmessung für Aspekte wie bespielsweise die Glaubwürdigkeit eines 
Unternehmens bleibt aber immernoch ein sehr unkonkreter Faktor in der Analyse 




















Ein konkreter wissenschaftlicher und empirischer Ansatz, um den Erfolg von 


















          Abbildung 4 
 
Der Sponsoring-Navigator berücksichtigt insgesamt sieben Zielkriterien (siehe 
Abbildung). In den blau markierten Feldern wird der Erfolg des Sponsors 
abgetragen, also die Werte ohne Sponsoring (= Kontrollgruppe) und mit 
Sponsoring (= Experimentgruppe). Darunter stehen die Resultate zum Haupt-
Konkurrenten; denn das Sponsoring kann - der Untersuchung zufolge - nicht nur 
die Positionierung des Sponsors stärken, sondern auch die des Konkurrenten 
schwächen. Diese Werte ergeben den Sponsoring-Effekt (= absoluter Effekt), 
woraus sich schließlich der an den Zielen des Unternehmens gewichtete 
Sponsoring-Erfolg berechnen lässt (relativer Effekt).16 
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4 Sportsponsoring bei der FIFA Fußball  
Weltmeisterschaft 2010 
 
4.1 „Risiko“ Weltmeisterschaft 2010 
 
Die Weltmeisterschaft in Südafrika 2010 war in vielerlei Hinsicht eine Premiere: In 
erster Linie war es natürlich die erste Endrunde auf afrikanischem Boden. Blickt 
man einige Zeit zurück und erinnert sich an die Berichterstattung sowohl nach der 
Bekanntgabe Südafrikas als Ausrichter durch den Weltfußballverband FIFA am 
15. Mai 2004 in Zürich, als auch in den Monaten vor der Weltmeisterschaft, war 
für viele Europäer klar, dass die WM 2010 eine „Risiko-WM“ werden würde. 
Allen voran die Themen Sicherheit und Reisemöglichkeiten wurden als 
unzureichend eingestuft. Allein die Kriminalstatistiken des 45-Millionen-
Einwohner-Staates schreckte viele Europäer bereits im Vorfeld ab: Knapp 60.000 
Morde und Mordversuche, 11.000 Fälle von Totschlag, 130.000 Raubüberfälle, 
70.000 
Vergewaltigungen würden laut des Forschungsrates HSRC im Jahr registriert. 17  
Hinzu kommt eine HIV-Rate von ca. 20 Prozent, in manchen Gegenden sogar 
weit über 30 Prozent.18 Entsprechend sieht die durchschnittliche Lebenserwartung 
aus, die trotz eines steigenden Lebensstandards bei gerade einmal 42,5 Jahren 
liegt.19  
Neben den strukturellen und demographischen Problemen wurde ebenfalls 
kritisiert, dass In Südafrika Rugby und Cricket in der Beliebtheitsskala weit vor 
Fußball stehen.  
Es wurde befürchtet, dass das Interesse der einheimischen Bevölkerung an dem 
Großereignis sehr gering sein würde und Spiele vor leeren Zuschauerrängen 
stattfinden würden. Neben einem möglichen Desinteresse gab es zudem die 
Befürchtung, dass ein Großteil der südafrikanischen Bevölkerung sich die 
Eintrittskarten nicht leisten könnten.  
                                            
17
 vgl. United Nations, http://www.nationmaster.com/graph/cri_mur_percap-crime-murders-per-capita 
18
 vgl. United Nations, unaids.org 
19
 Vgl. Demographie Südafrika http://www.ipicture.de/daten/demographie_suedafrika.html 
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Immerhin leben 50 Prozent der Südafrikaner unterhalb der Armutsgrenze, etwa 
33 Prozent muss mit maximal 2US$ am Tag auskommen.20  
Ein Stadionbesuch wäre so unerschwinglich für die meisten Südafrikaner. 
Der Ausrichter Südafrika wurde also bereits im Vorfeld in einem negativen Licht 
präsentiert. Das Risiko wurde also nicht nur Ausrichter und Besucher, sondern 
auch für Sponsoren also hoch eingestuft, was natürlich auch Auswirkungen auf 
die Sponsoringstrategie der beteiligten Unternehmen hatte. Auf diese Strategien 
wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit noch genauer eingegangen. 
 
4.2 Die Fußball-Weltmeisterschaft 2010 als mediales 
Großereignis und Wirtschaftsfaktor 
 
Ein Ereignis dieser Größenordnung hat große wirschaftliche Einflüsse – dies gilt 
zum einen auf die wirtschaftliche Entwicklung des Landes, zum anderen auf die 
Investitionen der Sponsoren und des Veranstalters FIFA. 
Südafrika setzt große Hoffnungen die wirtschaftliche Entwicklung des Landes 
nach der WM 2010. So sind etwa der Bau bzw. Ausbau der Fußballstadien, eine 
Verbesserung der Infrastruktur und eine Steigerung des Tourismus die 
wichtigsten Faktoren, die die Wirtschaft des Landes unmittelbar mit der 
Austragung der Weltmeisterschaft stärken sollen.  
Wirtschaftsanalytikern sehen es als fraglich an, ob die Austragung der WM für die 
Gastgeberländer langfristig einen ökonomischen Aufschwung bringt. Den 
Einschätzungen und Erfahrungen zufolge haben Großereignisse wie die Fußball 
Weltmeisterschaft keinen wesentlichen oder gar nachhaltigen Einfluss auf die 
Wirtschaft eines Landes. 21 
Fakt ist, dass sowohl der Bau der Stadien sowie die Ausbau der Infrastruktur von 
Südafrika  sehr viel teurer geworden sind als vorher im Budget festgelegt. 
Die Investitionen Südafrikas liegen bei umgerechnet etwa 60 Milliarden Euro.22  
Eine solch gewaltige Summe ist bislang noch nie innerhalb so kurzer Zeit in 
Südafrika investiert worden.23  
                                            
20
Vgl.Wirtschaft Südafrika,  http://www.ipicture.de/daten/wirtschaft_suedafrika.html 2007 
21
 WM 2010 sponsoren und wirtschaftliche auswirkungen, eva kauke, 2010 
22
 Fact Sheet. Government Preparations for the 2010 FIFA World Cup.  sa2010.gov.za (, Juni 2010 
23
 Vogelperspektive auf WM-Stadien. Stadionwelt.de, 3. März 2010 
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Trotz Zweifel könnten diese Investitionen wichtige Aspekte sein, die sich 
nachhaltig positiv auf die Wirtschaft Südafrikas auswirken werden.  
 
Der Ausbau der Infrastruktur erhöht jedenfalls Südafrikas Attraktivität für 
ausländische Investoren. Der Tourismussektor profitiert ebenfalls von der 
Modernisierung, nicht auschließlich in Großstädten. Denn die Wahl der 
Austragungsorte der WM hat auch Teile Südafrikas aufgewertet, die in dem 
Bereich Tourismus bisher wenig attraktiv waren. Und natürlich trug die 
Medienpräsenz und die Berichterstattung bei der Weltmeisterschaft dazu bei  den 
Blick der Weltöffentlichkeit auf Südafrika zu lenken, was in Zukunft mehr 
Touristen anlocken könnte.  
Als mediales Ereignis stellte die Weltmeisterschaft 2010 sogar die sehr 
erfolgreiche Weltmeisterschaft 2006 in Deutschland in den Schatten, zumindest 
wenn man die Einschaltquoten der deutschen Medienanstalten zu  
Grunde nimmt. 24 
Auch in den USA, einem der wichtigsten Märkte für die Sponsoren der WM 2010 
stellte sich ein großes Interesse an dem Turnier ein und führte auch dort zu 
neuen Rekordquoten.25  
Nicht erhoben ist in diesen Untersuchungen sind die Zuschauer, die die Spiele 
beim Public Viewing verfolgt haben, was auch nach der WM 2006 und der EM 
2008 weiterhin sehr populär blieb. 
Neben diesen Plattformen bot die FIFA zusätzliche andere Medienplattformen an. 
Via Internet und Twitter erreichte die FIFA Fussballanhänger auf der ganzen 
Welt. 
Neben den Millionen Zuschauern im TV verfolgten über 220.000 Menschen die 
offiziellen Fifa-Beiträge auf Twitter. Des weiteren tauschten fünf Millionen 
Mitglieder eines virtuellen Clubs auf der offiziellen Fifa Homepage etwa 120 
Millionen virtuelle Medien, wie Bilder und Videos auf und machten auf der 
Website mehr als eine Million Einträge zum Turniergeschehen. 
Die erwähnte offizielle Fifa Homepageverzeichnete zählte während des Turnieres 
eine Viertel Milliarde Besucher, was etwa 150 Millionen einzelne Nutzer bedeutet, 
die 7 Milliarden Seiten aufriefen.  
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10 Millionen dieser Seiten wurden an einem einzigen Tag angeklickt. Während 
des Spieles zwischen England und den USA registrierten die FIFA in 
Spitzenzeiten eine Millionen Hits pro Sekunde. 
Insgesamt verzeichnete die FIFA dreimal mehr einzelne Nutzer als 2006 und 
erreichte im Verlauf der Weltmeisterschaft 2010 150 Millionen Menschen mit 
ihren Seiten.  
Bei den Seitenaufrufen wurden die Erwartungen um 1,5 Milliarden übertroffen. 
Die -Weltmeisterschaft 2010 in Südafrika hat weltweit eine noch nie gesehene 
digitale Nachfrage erlebt und hat die Erwartungen somit weit übertroffen.26  
Diese Zahlen und Fakten haben natürlich auch Einfluss auf die Frage, ob die 
Sponsoren des Turniers ihr Engagement als erfolgreich betrachten werden. Wie 
bereits erwähnt bedeutet eine erhöhte Präsens auch Public Awareness und hilft 
natürlich dem Unternehmen Botschaften zu kommunizieren. 
Insgesamt kann man sagen, dass die mediale Präsens der Weltmeisterschaft 
2010 deutlich über den Erwartungen lag und dass sich das erwartete Risiko für 
Sponsoren nicht bewahrheitet hat. 
 
4.2.1 Das Sponsoringsystem der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2010 
 
Bei der WM 2006 wurden die Sponsorengelder über 16 Hauptsponsoren mit je 40 
Mio. Euro und 6 nationale Förderer mit je 13 Mio. Euro aufgebracht. Zusammen 
mit dem Erlös aus Ticketverkauf (200 Mio. Euro) und Übertragungsrechten (ca. 
1,0 Mrd. Euro) konnte die FIFA auf eine Gesamtbudget in Höhe von 1,9 Mrd. 
Euro zurückgreifen. 
Bei der Fußball-Weltmeisterschaft 2010 greift die FIFA hingegen auf ein neues 
Sponsoring-Konzept zurück. Der Weltfußballbund hat sich für die WM 2010 in 
Südafrika auf lediglich sechs feste FIFA Partner festgelegt, die die Grundlage des 





                                            
26
 Vgl. FIFA.com registriert über eine Viertel Milliarde Besucher während der FIFA Fussball-
Weltmeisterschaft Südafrika 2010, 
http://de.fifa.com/worldcup/organisation/media/newsid=1273698/index.html, 13 .Juli 2010 
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Dies stellt die engste Form der Partnerschaft mit der FIFA. Die FIFA Partner 
besitzen Rechte im Zusammenhang mit den verschiedensten FIFA-Aktivitäten, 
z.B. Wettbewerben, Sonderveranstaltungen und Entwicklungsprogrammen. Des 
Weiteren stehen den FIFA-Partnern die exklusiven Vermarktungsrechte zu. 









          Abbildung 5 
Die 16 Sponsoren bei der WM 2006 waren der FIFA zu viel. Die Verknappung 
führt zur Wertsteigerung, damit erhöht  die FIFA den Markenwert der WM durch 
die Exklusivität bei der Rechtevergabe. Zahlten die 16 Sponsoren für die WM in 
Deutschland jeder jeweils etwa 40 Euro, um sich als offizieller FIFA -Sponsor 
einzubringen, so liegt es nahe, dass die sechs, die ab 2007 für sieben Jahre lang 
FIFA -Partner wurden, deutlich mehr zahlen müssen.27  
In welchem Umfang die Leistungen liegen wird im Laufe dieser Arbeit anhand 
des Beispielsvon Adidas noch genauer erläutert.  
Neben den offiziellen FIFA -Partner sind für  die WM 2010 in Südafrika insgesamt 
zwölf weitere Sponsoren vorgesehen, davon sechs internationale und sechs aus 
dem Gastgeberland Südafrika. Sie sind dann keine Partner, ihre FIFA 




                                            
27
Vgl. FIFA hat Einnahme-Rekord bei WM 2010 im Visier 
 http://www.fussballportal.de/wm-2006/wm-2006-news/fifa-hat-einnahme-rekord-bei-wm-2010-im-visier, 2005 
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Zu diesen Rechten gehört das Exklusivrecht innerhalb der jeweiligen 
Produktkategorie, bestimmte Marketingrechte, das Recht auf Verwendung der 
Marke in Zusammenhang mit der Veranstaltung und das Recht auf sekundäre 
Medienpräsenz. 
 
Zu den internationalen Unternehmen, an die Sponsorenverträge für die 







         Abbildung 6 
 
Zur den  nationalen Sponsoren gehören lokale Unternehmen, die lediglich das 
Recht haben, innerhalb des Gastgeberlandes mit dem engagement bei FIFA 
Fussball-Weltmeisterschaft zu werben. Ihre Rechte sind begrenzt. das 
Exklusivrecht innerhalb der jeweiligen Produktkategorie, das Recht auf 
Verwendung der Marke in Zusammenhang mit der Veranstaltung, lokale 
Marketingprogramme sowie die Medienpräsenz auf nationaler Ebene.   
 












Als Grund für die Neugestaltung des FIFA-Sponsoringprogramms nennt die FIFA 
folgende Ziele: 
 „Enge Partnerschaft mit Unternehmen, die nicht nur die FIFA Fussball-
Weltmeisterschaft, sondern den Fussball insgesamt unterstützen möchten 
und können; 
 Vereinheitlichung der Partner-Vereinbarungen in Bezug auf Umfang und 
Vertragswert; 
 Differenzierung zwischen unterschiedlichen Bedürfnissen und Ansprüchen 
der einzelnen Unternehmen/Kategorien.“28 
 
Diese Exklusivität gilt es zu schützen.Die große mediale Plattform, die eine 
Fußball-Weltmeisterschaft bietet nutzen Unternehmen führt für  so genannte 
Ambush Marketing-Aktivitäten 
Bei dieser Form des Marketing nutzen Unternehmen die großemediale 
Aufmerksamkeit, ohne selbst Sponsor der Veranstaltung zu sein. 
Die FIFA sieht in diesen Fällen die Lebensfähigkeit der Weltmeisterschaft als 
gefährdet.  
Für den Schutz vor Ambush Marketing-Aktivitäten betreibt die FIFA das "Rights 
Protection Programme" (RPP), ein Programm zum Schutz der FIFA -
Markenrechte. 
Für die FIFA und ihre Partner wird diese Werbestrategie zu einer echten 
Bedrohung. Bereits vor WM-Beginn wurden 2500 Verstöße behandelt. 29 
Noch Anfang der 90er Jahre gab es in dieser Hinsicht kaum einen Grund zur 
Sorge. Erst im Verlauf des letzten Weltmeisterschaften wurden immer mehr 
dieser Werbestrategien entwickelt, die die offiziellen Partner der FIFA umgehen 
und ihnen ihr exklusives Engagement streitig machen.  
In den letzten Jahren ist die FIFA in den Bereichen der Medien wegen dieses 
Markenschutzprogramms und das rigorose Vergehen kritisiert worden. Allerdings 
sollte man beachten, dass die sowohl für FIFA, die viel Geld für die 
Sponsorenrechte verlangt, als auch für die jeweiligen beteiligten Partner, die sich 
die Exklusivrechte einigen haben kosten lassen erhebliche Risiken drohen, 
sowohl im Bereich der Spielstätten als auch der Fernseh- und Marketingrechte. 30 
                                            
28
 Vgl. Sponsoring, http://de.fifa.com/aboutfifa/marketing/marketing/sponsorship/index.html 
29
 Vgl. Die "Beer Babes" hatten sich verkleidet, http://derstandard.at/1276413395988/ 
30





4.2.2 Neuer Sponsoringansatz bei der FIFA Fußball-Weltmeisterschaft 2010 
 
Wie bereits erörtert wurde bot das Sportsponsoring während der 
Fußballweltmeisterschaft 2010 in Südafrika große Chancen, barg aber auch 
erhebliche Risiken. Auf Grund der gesellschaftlichen Situation verfolgten 
Unternehmen, die am Sponsoring der Weltmeisterschaft 2010 beteiligt waren Die 
Theorie, dass klassisches Sportsponsoring um gesellschaftliches Engagement 
erweitert werden muss, um Risiken zu minimieren, damit man nicht 
ausschließlich mit negativer Berichterstattung über Ereignisse in Südafrika in 
Verbindung gebracht wird. Denn auch bei negativer Berichterstattung zeigt ein 
Unternehmen, dass es sich auch den Problemen der WM im Blick bewusst ist 
und seinen spezifischen Beitrag leistet, um diese zu lösen. 
Dieses Umdenken äußert sich auch in Studien von Sponsor Visions, die einen 
neuen Trend unter den Zielen zeigen, die Unternehmen mit dem Sportsponsoring 















          Abbildung 8 
Zwar bleiben Bekanntheits- und  Imageziele an der Spitze der 
Sponsoringthemen. Jedoch ist an dem 5-Jahres-Trend (diesen stellen die grünen 
Pfeile dar) zu erkennen, dass Corporate Citizenship bzw Gesellschaftliche 
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Verantwortung immer  bedeutsamer wird, um Reputation als verantwortungsvoll 
agierendes Unternehmen aufzubauen und zu verbreiten.  
Diese Reputation können Unternehmen nur erlangen, wenn sie ihnen von außen 
zugeschrieben wird. Die Wahrnehmung als ein glaubwürdig agierendes 
Unternehmen ist dafür eine Grundvoraussetzung.  
Die Glaubwürdigkeit der agierenden Unternehmen ist also der Schlüssel zum 
Erfolg.  
Das klassische Sportsponsoring wurde deshalb verändert. Die Erhöhung der 
Bekanntheit in Kombination mit Corporate Social Responsibility (CSR) soll eine 
Minimierung der Risiken bewirken und zudem neue Chancen  und  
Reputationskapital aufbauen. Dies sei ist bei gleicher Markenbekanntheit 
erfolgskritisch.31  
Die Möglichkeiten, das Sportsponsoring durch CSR abzusichern waren unter 
anderem  fußball-bezogene Projekte wie die FIFA-Initiative „20 Zentren für 2010“,  
eine offizielle Kampagne der FIFA Weltmeisterschaft 2010, die in benachteiligten 
Gemeinden in ganz Afrika 20 Gesundheits-, Bildungs- und Fussballzentren von 
Football for Hope errichten will. Die Initiative war und ist ein konkretes soziales 
Vermächtnis für ganz Afrika und wurde auch so aufgenommen. 32 
Das Responsible Sponsoring erfordert die Verbindung von Strategie und 
Engagement. Handeln ohne Strategie ist planlos und wird schnell als   
unglaubwürdig ausgefasst. Die Festlegung der Strategie ist ein Indikator für die 
unternehmerischen Handlungsfelder. Sie zeigt, mit welchem Zweck und welcher 
Zielsetzung Initiativen gestarte werden und welche Kriterien für Partnerschaften 
relevant sind. Als diese Faktoren lassen dann auch Schlüße auf die 
Businessziele, die mit Responsible Sponsoring verfolgt werden.  
Klarheit und Transparenz sind für die Glaubwürdigkeit unerlässlich.  
Partnerschaften und Netzwerke, in denen die Rollen und Interessen aller Partner 
geklärt sind sollten dabei Priorität für die agierenden Unternehmen haben. Im 
Vordergrund steht zuallererst die Problemlösung, die auch über die 
Weltmeisterschaft hinaus gehen muss. 
Kurzfristiger Aktionismus wirkt dabei dem Aufbau von Beziehungen entgegen und 
bewirkt Unglaubwürdigkeit. 
                                            
31
 Vgl. Taubken N., http://csr-news.net/main/2008/02/06/fifa-wm-2010-sportsponsoring-braucht-csr/, 2008 
32
 Vgl. 20 Zentren für 2010, http://de.fifa.com/aboutfifa/worldwideprograms/20centres2010.html 
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4.3 Strategie ausgewählter Offizieller Partner der FIFA Fußball-
Weltmeisterschaft 2010 und ihrer Konzepte 
 
4.3.1 Der Sponsoringansatz einer Produktmarke zur Fußball-
Weltmeisterschaft am Beispiel Adidas 
 
Der Herzogenauracher Sportartikelhersteller Adidas ist ein sehr interssanter 
Sponsor der Weltmeisterschaft 2010. Zum einen gehört Adidas zu den 6 
exklusiven FIFA Partnern, zum anderen ist Adidas auch als Ausrüster der 
meisten Mannschaften bei dieser WM. Im Turnier rüstete Adidas über 200 Spieler 
sowie 12 Teams aus: Gastgeber Südafrika, Weltmeister Spanien, den 
Tunierdritten Deutschland, Argentinien, Mexiko, Paraguay, Frankreich, Japan, 
Nigeria, Slowakei, Dänemark, Griechenland. Zudem liefert das Unternehmen den 
offiziellen WM-Ball. 
Als wohl bekanntester offizieller Sponsor, Ausrüster und Lizenznehmer der WM 
war es deshalb auch Adidas vorbehalten als erster Partner Teil des neuen FIFA 
Sponsoring-Systems zu werden. Der Konzern, der seine Marktherrschaft in 
Sachen Fußball nicht in Zweifel gestellt sehen wollte, zahlt etwa 280 Millionen 
Euro für einen Vertrag, der die beiden Weltmeisterschaften 2010 und 2014 
umfasst. Davon 182 Millionen Euro als finazielle Unterstützung, den Rest in 
Sachleistungen (Bälle, Schiedsrichter-Ausrüstung, Bekleidung usw). 
“Für uns war interessant, dass der neue Vertrag eben nicht nur die beiden 
Weltmeisterschaften, sondern alle FIFA-Wettbewerbe - also auch diejenigen der 
Frauen und der Jugend - umfasst.”33  
Diese Strategie sollte zudem sicherstellen, dass man der Konkurrenz damit 
voraus ist. 
Adidas-Vorstandschef Herbert Hainer peilte im Jahr der Fußball-
Weltmeisterschaft 2010 eine neue Bestmarke beim Fußball-Umsatz an. „Wir 
werden einen neuen Rekord erreichen“. Die Höchstmarke liegt bisher bei knapp 
über 1,3 Mrd. Euro im Jahr 2008. „Das wollen wir deutlich übertreffen.“34 
                                            
33
 Vgl. Jan Runau, http://www.fussballportal.de/wm-2006/wm-2006-news/fifa-hat-einnahme-rekord-bei-wm-
2010-im-visier ; 2005 
34





Ziel vor der Weltmeisterschaft war es zudem die weltweite Fußball-
Marktführerschaft im Fußballgeschäft auszubauen, obwohl der Wettbewerb in 
diesem Bereich immer stärker wurde bzw immernoch wird. Ein Problem stellt 
dabei der südafrikanische Markt dar, der deutlich kleiner ist als der deutsche, 
wenn wenn man an die Fußball-WM 2006 denkt. 
Deshalb wollte Adidas die Weltmeisterschaft 2010 stärker in andere Weltregionen 
transferieren.  
Laut  Marktuntersuchungen kann adidas weltweit 34% Marktanteil und damit die 
führende Position im Fußball beanspruchen. In Europa hält adidas im Fußball 
einen Marktanteil von über 38%, in einzelnen Kernmärkten wie Deutschland und 
den USA sogar über 50%. 
Hauptkonkurrent Nike liegt zuzeit aber mit 31 Prozent nur knapp hinter dem 
deutschen Unternehmen. (Quellen: NPD Sports Tracking Europe und SportScan). 
Für eine Bewertung des Sponsorings ist der Vergleich zwischen den beiden 
Konkurrenten also als ein Index fungieren. 35 
 
Adidas ging sehr selbstbewusst in den Zweikampf mit dem Rivalen und 
verzichtete sogar erstmals ganz auf Werbespots in Deutschland: „Am Firmensitz 
im fränkischen Herzogenaurach geht man davon aus, dass die massive 
Bildpräsenz der Produkte mit den drei Streifen durch die umfangreichen 
Ausrüsterverträge mit insgesamt zwölf von 32 Mannschaften und mit der FIFA für 
den WM-Ball kaum mehr zu übertreffen sein dürfte.“36 
 
                                            
35




 Volker S. Stahr: Sportsponsoring. Na, Logo!, Rheinischer Merkur Nr. 26, 1. Juli 2010 
 41 
 
4.3.1.1 Bewertung des Sponsoringansatzes der Produktmarke Adidas 
 
Bewertet man den Erfolg des Sponsorings von Adidas bei der WM 2010 kann 
man auch verschiedene Faktoren zurückgreifen.  
Zum einen muss man die besonderen Umstände beachten, die im Vorfeld der 
Weltmeisterschaft diskutiert wurden. Wie bereits erklärt rechnete man mit einem 
erhöhten Risiko währende des Turniers. Zeichnete sich die Berichterstattung 
bereits Monate vor dem Turnierstart als negativ beeinflusst ab, so mussten 
Ausrichter, Veranstalter und natürlich auch Sponsoren mit einer ebenso 
negativen Berichterstattung während des Tuniers rechnen. Die sich daraus 
ergebenen Risiken für Image und damit auch für das wirtschaftliche Bestreben 
wurden dargelegt. Auch die Neuentwicklung von Sponsoringsystemen und –
strategien, um ein potenzielles Risiko zu minimieren wurden im Verlauf dieser 
Arbeit behandelt. 
Reflektiert man rund 8 Wochen nach Ende der Weltmeisterschaft die Ereignisse 
und die Medienresonanz der Weltmeisterschaft 2010 so muss man hier ein 
durchweg positives Fazit ziehen. Die befürchteten Gewaltausbrüche, das 
Nichtinteresse der einheimischen Bevölkerung oder auch die schwache bzw nicht 
fertiggestellte Infrastruktur hinterliesen zu keiner Zeit des Turnieres einen 
Eindruck. 
"Viele haben sich schon bei mir für ihre Kritik und Skepsis entschuldigt", sagte 
etwa der lokale Organisationschef Danny Jordaan mit Blick auf die vielen Kritiker 
die in den vergangenen Jahren, Monaten und Wochen immer wieder an 
Südafrikas Fähigkeit gezweifelt hatten, eine sichere und funktionierende WM 
auszurichten.37 Auch wenn der reibungslose Ablauf der WM 2010 nicht direkt mit 
den Sponsoren der FIFA und der WM verknüpft ist, so ist dies als Erfolg für die 
Sponsoren zu werten, da sich Risiken nicht bewahrheitet haben und kein 
Imgaeverlust o.ä. eingetreten ist. 
 
Wie bereits erwähnt ist bei der Bewertung des Sponsoringerfolges von Adidas bei 
der WM 2010 ein probates Mittel das Unternehmen und sein Engagement im 
Verhältnis zum eines Markt- bzw Sponsoringkonkurenten zu setzen. 
                                            
37
 vgl. Olaf Jansen,  http://www.sportschau.de/sp/fifawm2010/news201007/10/fazit_jordaan.jsp, 10.07.2010 
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Größter Marktrivale von Adidas ist der US-amerikanische Sportartikelanbieter 
Nike, der ebenfalls bei der WM 2010 vertreten war. 
 
Allerdings gilt es hier zu beachten, dass der US-Konzern weder ein FIFA Partner 
noch ein offizieller Sponsor der FIFA Weltmeisterschaft 2010 ist. Nike war aber 
Ausstatter von neun Teams und diversen Einzelsportlern. So  ruhten die 
sportlichen Hoffnungen auf Teams wie Brasilien, Portugal oder auch den 
Niederlanden. Hinzurechnen muss man auch England, dessen Ausrüster Umbro 
zur Nike-Gruppe gehört. Größter Nike-Werbeträger ist aber der portugiesische 
Superstar Cristiano Ronaldo dessen WM- Schuh Teil einer großen Kampagne 
war.  
Nimmt man den sportlichen Erfolg der ausgerüsteten Teams und Sportler 
zugrunde, der neben erhöhter Präsenz auch einen Imagegewinn verspricht, so 
erkennt man, dass Adidas sich in diesem Feld als Gewinner der Marken-WM 
2010 fühlen darf. 
So schaffte zwar das Team der Niederlande als Nike-gesporsertes Team den 
Sprung ins Finale, verlor dort jedoch gegen den Weltmeister und Adidasträger 
Spanien. 
Des Weiteren präsente Adidas das Überraschungsteams Deutschland, welches 
„ein über weite Strecken begeisternd spielender, sympathischer, junger 
Werbeträger auf einem zentralen europäischen Absatzmarkt“38 darstellte.  
Die Nike-Strategie, die vor allem auf die Einzelspieler wie Wayne Rooney, Franck 
Ribéry, Fabio Cannavaro und Cristiano Ronaldo setze ging hingegen nicht auf. 
Grund dafür waren die schlechten sportlichen Ergebnises ihrer 
Hauptwerbeträger,  die alle frühzeitig aus dem Turnier ausschieden und auch 
nebem dem Spielfeld für Skandale sorgten wie Cristiano Ronaldo, dem das 
Kapitänsamt in Portugals Nationalmannschaft entzogen wurde und dem negative 
Körpersprache vorgeworfen wurde. Die Nationalmannschafts Frankreichs, die für 
den größten Skandal und schlechte Presse sorgte, in dem sie gegen den eigenen 
Trainer agierte wurde zwar von Adidas ausgerüstet, allerdings lief der Vertrag 
nach der WM aus. Frankreich wird in Zukunft von Nike ausgerüstet.  
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Das Puma-Konzept, das ganz auf den afrikanischen Kontinent setzte, von 
dessen sechs WM-Teilnehmern es vier als Ausrüster betreut, konnte ebenfalls 
die Erwartungen nicht erfüllen, da es von diesen Mannschaften nur Ghana bis ins 
Viertelfinale schaffte.39  
Bewertet man die Corporate Social Responsibility Programme der Sponsoren bei 
der WM so muss man feststellen, dass die positiven Auswirkungen zum einen 
noch nicht gemessen bzw vorhergesagt werden können. Sie sind als langfristige 
engagements zu sehen, die zudem hauptsächlich auf dem afrikanischen 
Kontinent wahrzunehmen sind. Adidas subventioniert eine Initiative des 
südafrikanischen Bildungsministeriums zur Lernförderung und 
Gesundheitserziehung. Nike arbeitet in diesem Bereich wieder mit einem 
einzelsportler. Athlet Didier Drogba, der die Skyline von Johannesburg in den 
Wochen vor der WM prägte. stellt sich in den Dienst der von Nike unterstützten 
Anti-Aids-Kampagne "Lace Up. Save Lives".  
 
Ein im Gegensatz dazu weiterer messbarer Faktor für das WM-Sponsoring von 
Adidas sind natürlich die Quartalszahlen, die Aufschluss über den 
wirtschaftlichen Erfolg geben. Den neusten Quartalsbericht veröffentlichte  
Adidas kurz nach der Weltmeisterschaft 2010. Diese Daten stellen den 
konkretesten Indikator für den Erfolg des Sponsorings. Kernaspekte sind 
folgende Daten und Fakten: 
 
 Konzernumsatz wächst im ersten Halbjahr währungsbereinigt um 7% 
 
 Auf Anteilseigner entfallender Gewinn auf Rekordniveau 
 
 Prognose des Konzerns für das Geschäftsjahr 2010 erhöht 
 




                                            
39
 vgl. Volker S. Stahr: Sportsponsoring. Na, Logo! ,Rheinischer Merkur Nr. 26, 1. Juli 2010;  
Dossier – Fußball-WM 2010. Schaufenster Südafrika. In: Bundeszentrale für politische Bildung (Hrsg.): 
Dossier WM 2010: Fußball WM in Südafrika, 8. Juni 2010 
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 Umsatz der Marke Reebok legt im zweiten Quartal währungsbereinigt um 
16% zu 
 Währungsbereinigter Einzelhandelsumsatz bestehender Shops steigt im 
ersten Halbjahr 2010 um 8% 
 Bruttomarge und operative Marge des Konzerns verbessern sich im ersten 
Halbjahr um 3,7PP bzw. 5,6PP 
 Vorräte gehen währungsbereinigt um 11% zurück40 
 
Adidas sieht den Anstieg in erster Linie im Zusammenhang mit höheren 
Aufwendungen zur Unterstützung der Präsenz von Adidas bei der FIFA Fussball-
Weltmeisterschaft 2010 
Die starke Präsenz in schnell wachsenden Schwellenländern und deutliche 
Verbesserungen bei der Marke Reebok werden den Prognosen zufolge das 
Umsatzwachstum des Konzerns unterstützen. 
„Wir hatten ein hervorragendes erstes Halbjahr, angetrieben durch die FIFA 
Fussball-Weltmeisterschaft 2010 und den Aufschwung der Marke Reebok in 
Nordamerika”39 sagt Herbert Hainer, Vorstandsvorsitzender des adidas 
Konzerns. 
Für Adidas ist die FIFA Fussball-Weltmeisterschaft 2010 also schon jetzt ein 
Verkaufs- und Imageerfolg. Auch wenn sich bei der Wahrnehmung als 
internationaler WM-Sponsor nur geringe Veränderungen gezeigt haben. 41 
Langfristige Ziele, die mit dem Engeagement verfolgt wurden bei dieser 
Untersuchung noch gar nicht berücksichtig und dürften imagefördernd wirken. 
 
  
                                            
40
Ergebnisse des ersten Halbjahres 2010 der adidas Gruppe 
 http://www.adidas-group.com/de/pressroom/archive/2010/04Aug2010.aspx, 04.08.2010 
41






Im Verlauf dieser Arbeit wurden die Risiken mit denen sich Unternehmen, die 
sich Sportsponsoring engagieren auseinandersetzen müssen. Gerade im Bereich 
des Sponsorings von Sportveranstaltungen liegen große Risiken, da ein ein 
Großteil der Weltöffentlichkeit den Fokus auf diese Event richetet. In dieser 
gewaltigen Aufmerksamkeit leigen viele Chancen aber auch Risiken, da neben 
Imagegewinn und Kommunikationsförderung auch das Gegenteil dessen droht. 
Die Arbeit hat ebenfalls gezeigt, dass Unternehmen sich dieser Risiken bewusst 
und versuchen sich gegen derartige Risiken abzusichern.  
Bei der Suche nach neuen Strategien hat es in den letzten Jahren und besonders 
im Hinblick auf die FIFA Fubball-Weltmeisterschaft die Entwicklung bzw. den 
Aufstieg neuer Sponsoringansätze wie der Corporate Social Responsibility 
gegeben. Die Beschreitung dieser neuen Wege wird aber neue Risiken mit sich 
bringen, die möglicherweise erst in einiger Zeit abzusehen sind. Ein Nullrisiko 
kann es jedoch trotz des hohen unternehmerischen und ökonomischen Niveaus 
nicht geben. 
Adidas hat mit seiner Strategie jedoch gezeigt, dass man durch strategisches 
Vorgehen die Risken minimieren kann. Ein Aspekt dieser Strategie war die 
Verteilung des Sponsoring-Engagements auf verschiedene  Bereiche. Mit dem 
Sponsoring als FIFA Partner, Ausrüster von Mannschaften, Einzelspielern, 
Offiziellen und als Hersteller des offiziellen WM-Balles wurde das Risiko auf 
diverse Gruppen verteilt. Ein schlechtes Ergebnis in einem Bereich hatte nicht 
unbedingt negativen Einfluß auf andere Bereiche. Insgesamt muss aber sagen, 
dass sich  bei der Weltmeisterschaft 2010 vieles zu Gunsten des deutschen 
Sportherrstellers entwickelt hat. Sportlich gesehen setzen sich die von Adidas 
ausgerüsteten Teams sich fast ausnahmslos durch. Mannschaften, der 
Hauptkonkurrenten lieferten schlechte Ergebnisse ab und mussten sich frühzeitig 
aus dem Turnier verabschieden. Spieler, in die viel investiert wurde, konnten den 
Erwartungen nicht gerecht werden. Dennoch sieht man hier die Unterschiede 
zwischen der vielfältigen Strategie eines Sponsors wie Adidas und beispielsweise 
die eines Sponsors wie Nike oder Puma, ihr Sponsoringpotenzial auf eine Karte 
gesetzt haben und verloren. Man erkennt daran wie schmal der Grat zwischen 
Erfolg und Misserfolg beim Sponsoring sein kann.  
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Trotz einer sehr guten und durchdachten Strategie seitens vieler Sponsoren liegt 
der Grund für ein derart erfolgreiches Sponsoring bei einer im Vorfeld so kritisch 
beurteilten Großveranstaltung nicht alleine bei den Unternehmen. 
Veranstalter, ausrichter und nicht zuletzt die Zuschauer und die einheimische 
Bevölkerung haben ihren Teil dazu beigetragen, dass es keine negative 
Berichterstattung gab. Doch dies ist keine Garantie für folgende 
Sportveranstaltungen. Von den Großveranstaltungen, die in den nächsten vier 
Jahren schon sehnlichst erwartet werden stehen mindestens zwei bereits jetzt 
unter keinem guten Stern. Die EM 2010 soll in Polen und der Ukraine stattfinden. 
Zwei Jahre vor dem Turnier, das der Region einen wirtschaftlichen Aufschwung 
bringen soll, werden die strukturellen und gesellschaftlichen Schwierigkeiten 
diskutiert, die beide Länder zu bekämpfen haben. Polen hat ein massives 
Hooliganproblem, welches die EM 2012 stören und für ein schlechtes Image 
sorgen könnte. Aus der Ukraine wird von einem schleppenden Stadionbau 
berichtet. Planungsprobleme führten in Lwow zu einem Baustopp beim EM-
Stadion. Der inoffizielle Grund sollen  Meinungsverschiedenheiten zwischen dem 
zuständigen Unternehmen und der Aufsichtsbehörde sein.42 
Wirtschaftskrise, Korruption und Missmanagement sind weitere Gefahren für das 
Erscheinungsbild des Turniers.  
Das Hauptproblem der ukranischen Bewerbung ist die Finanzierung. Sie ist auf 
private Investoren ausgelegt. Während Polen als EU-Mitglied unter anderem auf 
Gelder der europäischen Gemeinschaft zurückgreifen kann, ist die Ukraine zu 80 
Prozent auf private Gelder angewiesen. Abgesprungene Sponsoren müssen nun  
ersetzt werden.43 
 
Ähnlich sieht die Situation in Brasilien aus, wo die Weltmeisterschaft 2014 
stattfinden soll. Wurden die Problempunkte Sicherheit und Strukturschwäche 
bereits in Südafrika scharf kritisiert so wird Brasilien mit dem entsprechenden 
Vorurteilen zu kämpfen haben. 
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Kein einziges brasilianisches Stadion erfüllt bisher die FIFA-Anforderungen für 
Fußball-Weltmeisterschaften. Kritisiert werden unter anderem erhebliche 
Sicherheitsmängel. Die Stadien sollen jedoch bis 2014 komplett neu errichtetund 
modernisiert werden. Ähnlich wie in der Ukraine fürchtet man jedoch, dass die 
Zeitpläne nicht eingehalten werden können. Außerdem muss noch viel in die 
Infrastruktur, insbesondere in Flughäfen, investiert werden. Das Geld soll 
größtenteils von privaten Investoren kommen. Ob die Finazierung sicher ist bleibt 
fraglich.  
Neben strukturellen Problemen bleibt das Hauptproblem: Die Kriminalität 
Schätzungen zufolge steigt außerdem die Kriminalität in Brasilien jährlich um 
zehn Prozent.44 
Die Sponsoren der FIFA und der UEFA werden sich auf diese Gegebenheiten 
einzustellen haben. Es ist unklar mit welchen Mittel und Strategien die 
Unternehmen in den nächsten Jahren auf Risiken einstellen werden. Das 
Sponsoringgeschäft und der TV-Markt sind schnelllebig. Wer kann schon mit 
Sicherheit sagen, dass in der mittel- oder langfristigen Zukunft keine 
gravierenden Veränderungen eintreten, seien es sportliche oder wirtschaftliche 
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